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Introduction1 
 
En 2013, Nike® a lancé une nouvelle campagne de publicité. 
L’objectif principal de cette dernière était de fêter le 25ème anniversaire de 
la création de son célèbre slogan Just do it.®. Depuis quelques années, des 
visuels de ce slogan sont présents sur plusieurs vêtements de la marque. 
Une question émerge donc : est-ce le slogan qui promeut le produit Nike® 
ou est-ce le produit Nike® qui fait la promotion de Just do it.® ? Dans le 
paysage publicitaire actuel où les marques cherchent constamment à se 
renouveler, la pérennité ainsi que le succès rencontrés par ce slogan 
conduisent à s’interroger sur ce qui le rend si particulier. L’hypothèse 
envisagée dans ce travail est que sa réussite découle du type de référence 
particulier afférent à it dans ce slogan. En effet, ce pronom2 est le 
deuxième plus représenté dans ce type d’énoncés3 (Greven, 1982) et il se 
manifeste parfois dans des slogans publicitaires extrêmement connus : 
                                                
1  L’auteure remercie les deux évaluateurs anonymes qui ont grandement contribué à 
l’amélioration de ce travail. 
2  Le terme « pronom » sera utilisé par commodité pour qualifier it, bien qu’il ne réponde pas 
toujours à cette définition.  
3  Selon Greven (1982), le pronom le plus fréquemment rencontré dans le slogan publicitaire 
en langue anglaise est you (129 occurrences). It est présent dans 62 cas, suivi de we (21 
occurrences). 
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Because I’m worth it® de L’Oréal Paris® ou encore I’m lovin’ it®, 
proposé par McDonald’s®.  
Un corpus réunissant 552 occurrences contenant le terme « it » a 
permis d’obtenir des statistiques de l’emploi de ce pronom dans le slogan 
publicitaire. Ce classement a été établi selon le type référentiel le plus 
saillant pour chaque exemple.  
 
 
Définition du slogan publicitaire 
 
Le slogan4 est un objet d’étude qui présente des caractéristiques 
particulières pour le linguiste. Bien qu’il soit peu aisé d’en donner une 
définition précise, la proposition faite par le philosophe Reboul en 1975 
reste la plus fréquemment citée, notamment par Charaudeau et 
Maingueneau (2002), Navarro Domínguez (2005) et Lee (2014). Le 
slogan est décrit comme une « formule concise et frappante, […] anonyme, 
destinée à faire agir les masses […] » (Reboul 1975, 42). En marketing, la 
définition suivante peut être rencontrée : « Phrase courte et facilement 
mémorisable, utilisée de façon répétitive pour développer la notoriété 
d’une marque ou d’une entreprise et faciliter l’attribution des actions de 
communication. […] » (mercator-publicitor.fr). Il existe plusieurs 
catégories de slogans ; les principales sont : le slogan politique, le slogan 
idéologique et le slogan publicitaire.  
Afin d’analyser au mieux les liens référentiels qui peuvent être 
employés pour it dans cette dernière forme, il est important de se pencher 
plus en détail sur les énoncés qui peuvent être qualifiés de slogans 
publicitaires. Il faut tout d’abord souligner que ces derniers apparaissent 
dans une situation d’énonciation qui peut être considérée comme 
atypique. En effet, n’étant, en principe, jamais signé, le slogan publicitaire 
est souvent qualifié d’« anonyme ». Navarro Domínguez (2005, 268) 
explique qu’« il s'insère dans un schéma de communication où ni 
l'allocutaire, ni le locuteur ne sont spécifiés ». Bien qu’il représente une 
société définie, cette dernière ne peut être associée à l’auteur du slogan, 
dans la mesure où les slogans publicitaires sont très souvent l’œuvre d’une 
équipe de créatifs, indépendants de la marque pour laquelle un slogan est 
                                                
4  Le terme provient à l’origine du gaélique « sluagh-ghairm » et faisait référence aux « cris de 
guerre » des clans Highlanders et Borderers écossais ainsi qu’à ceux de certains clans 
irlandais. (Oxford English Dictionary) 
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proposé. En outre, dans le spot publicitaire, le slogan est souvent énoncé 
par un(e) acteur(trice), physiquement présent(e) ou en voix off. Le slogan 
publicitaire ne peut donc se résumer à n’être qu’un message lancé par la 
marque. Il semble possible de parler ici d’une « multiplicité des instances 
énonçantes » au sens défini par Carel (2011). Plusieurs « voix » paraissent 
être associées à ce type d’énoncés.  
Le statut d’allocutaire n’est pas non plus clairement déterminé par 
la situation d’énonciation. Le slogan publicitaire s’adresse à une cible 
prédéfinie d’individus (hommes, femmes vivant en milieu urbain, sportifs 
entre 30 et 50 ans, etc.). Il faut ajouter que, parfois, le 
consommateur/allocutaire ne se trouve pas dans une démarche 
intentionnelle de compréhension ou d’interprétation sémantique et 
référentielle du slogan publicitaire. Reboul (1975, 34) affirme qu’« un 
slogan n’est pas lu mais vu ; il n’est pas écouté mais entendu ». De plus, il 
arrive que le consommateur/allocutaire ne prête que peu d’attention au 
message publicitaire qu’il est contraint de recevoir. 
Le slogan publicitaire peut apparaître dans des contextes très 
diversifiés. Deux grands types émergent toutefois. Premièrement, le spot 
publicitaire, qui peut prendre comme support la télévision, la radio, le 
cinéma ou Internet. Le slogan publicitaire se présente aussi sur les 
différentes formes d’affiches publicitaires qui se rencontrent dans 
l’environnement urbain tels que les panneaux publicitaires, les prospectus 
ou encore les transports en commun. Ces images publicitaires sont 
également de plus en plus fréquentes sur les réseaux sociaux, les 
applications smartphones, sous formes de courriels et plus généralement 
sur Internet où elles surgissent au centre ou sur les extérieurs de l’écran 
lors de la navigation. 
La fonction5 du slogan publicitaire est quelque peu différente selon 
le contexte dans lequel il se rencontre. Dans le spot publicitaire, le slogan 
se révèle à la fin de la publicité ; il a valeur de conclusion du message 
publicitaire et possède une fonction de signature de la marque (Lee, 
2014). Dans une affiche publicitaire, le slogan peut apparaître de manière 
très visible ; sa fonction est alors « d’accrocher » le consommateur. Il peut 
également se présenter en petits caractères, sous le nom de l’entreprise, et 
être à peine perçu par les passants. Ainsi, l’interprétation référentielle que 
                                                
5  Il est entendu que la fonction principale de tout slogan publicitaire est de déclencher un 
achat. 
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le consommateur/allocutaire peut éventuellement en faire est influencée 
par le contexte dans lequel le slogan se manifeste.   
Ce type d’énoncés possède d’autres caractéristiques particulières. Si 
nous considérons que le propre du langage est de véhiculer un message, 
alors le slogan publicitaire est une forme qui se démarque. Reboul (1975, 
20) explique qu’« […] un énoncé est un slogan quand il produit autre 
chose que ce qu’il dit. […] Sa fonction réelle n’est pas dans son sens, mais 
dans son impact ». L’objectif du slogan publicitaire n’est pas de faire 
penser le consommateur mais de le faire agir. Un autre aspect du slogan 
publicitaire est que le message véhiculé dans celui-ci relève parfois de 
l’ordre du vague, de l’ambivalence ou de l’ambiguïté. Comme il sera 
observé à l’aide des exemples, cette dernière est généralement considérée 
comme un caractère favorable et positif à un « bon » slogan et elle n’est pas 
perçue par le consommateur comme un obstacle (Lee, 2014). Il peut 
sembler surprenant que ces caractéristiques soient fréquemment 
rencontrées dans le slogan publicitaire alors même que ce type d’énoncés a 
principalement pour but de conduire le consommateur à une action 
précise : l’achat. Il est possible d’envisager qu’au contraire, les notions de 
vague, d’ambivalence ou d’ambiguïté sont considérées positivement car 
elles laissent place à des interprétations sémantiques non restrictives du 
slogan. Elles peuvent également être perçues comme une forme de 
créativité, se rapprochant d’une forme de style littéraire ou poétique 
(Barthes, 1963). 
 
 
Éléments de présentation de l’aspect référentiel de it 
 
Il faut s’intéresser à présent au concept de « référence » et à la façon 
dont cette dernière est mise en œuvre dans le cas de it6. Nous 
emprunterons la définition de Halliday et Hasan (1976, 31) du terme 
« référence » : 
 
There are certain items in every language which have the property of 
reference, […] that is to say, instead of being interpreted semantically in 
their own right, they make reference to something else for their 
                                                
6  Cette étude n’a pas vocation à résoudre la question de la référentialité de it. Il peut être 
intéressant de consulter à ce sujet les travaux de Bolinger (1977), Huddleston (1984), 
Quirk et al (1985), Wales (1996), Cotte (1997, 1998), El Kaladi (1998), Lapaire et Rotgé 
(1998), Kaltenböch (1999), Seppänen (2002) et Neveux (2012). 
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interpretation. […] These items are directives indicating that information is 
to be retrieved from elsewhere. The information to be retrieved is the 
referential meaning, the identity of the particular thing or class of things 
that is being referred to. 
 
Pronom anaphorique7 par excellence, it opère le plus souvent la « reprise » 
d’un syntagme nominal (SN) ou d’une situation présentés antérieurement 
dans le discours. Ce type de lien est de nature endophorique : c’est une 
référence intralinguistique, ou textuelle (Halliday & Hasan 1976). Le 
second champ référentiel dans lequel it peut s’inscrire est l’exophore, qui 
est un lien extralinguistique, ou situationnel (Halliday & Hasan 1976). 
L’interprétation du référent de it passe alors par le contexte dans lequel il 
est présent. Dans ce cas, it est le plus souvent un élément déictique8 : le 
référent de it se comprend dans la situation d’énonciation et ne nécessite 
pas d’être explicitement nommé tant il est évident qu’il ne peut cibler 
aucun autre élément. La référence textuelle n’exclut néanmoins pas le lien 
situationnel, et inversement ; it fait parfois appel aux deux domaines de 
référence. Il arrive aussi que it ne fasse référence à aucun élément 
clairement identifiable.  
Il sera observé que, dans le cas de it, la référence passe parfois par le 
biais de l’inférence9. Cette dernière n’est pas un type de référence à part 
entière mais plutôt un mode spécifique de calcul référentiel qui peut se 
rencontrer aussi bien dans l’endophore que dans l’exophore. 
Pour qu’un élément puisse être qualifié de « référent » de it, il devra, 
selon nous, posséder trois caractéristiques :  
- L’unicité : it doit cibler un élément et un seul.  
- La spécificité : it doit faire référence à un élément particulier et 
non à une classe générique ou à un concept. 
- L’identifiabilité : le référent de it doit être aisément identifiable 
(Lyons, 1999). 
                                                
7  « On qualifie d’anaphorique toute expression référentielle dont l’interprétation sollicite une 
autre expression référentielle mentionnée dans le discours. Dans un sens plus restreint, 
l’anaphore s’oppose à la cataphore en fonction de l’emplacement de l’expression par le 
biais de laquelle le référent est calculé : lorsque celle-ci figure en amont dans le discours, 
on parle d’anaphore, lorsqu’elle figure en aval, on parle de cataphore » (Charolles 2002, 
245). 
8  « La deixis permet de faire référence au contexte situationnel, c’est-à-dire aux données 
perceptives disponibles dans la situation de communication » (Reichler-Béguelin 1988 : 
20). 
9  « Opération de pensée très générale consistant à tirer d’un donné quelconque une 
information non explicitée » (Charolles 2002, 248). 
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Impression d’anaphore 
 
La première question à laquelle il s’agira de s’intéresser est de savoir 
si it fonctionne, dans le slogan publicitaire comme ailleurs, en tant que 
pronom anaphorique. Considérons : 
 
(1) Just do it10.®  
 
Nous pouvons remarquer que it ne peut porter l’appellation 
« anaphorique » dans cet exemple ; aucun élément ne le précède, le lien 
entre it et son référent ne peut donc être d’ordre textuel. Par conséquent, il 
faut aller chercher dans la situation d’énonciation un élément qui peut être 
associé à it. Ce slogan se manifeste dans différents contextes : spot 
publicitaire, affiche publicitaire ainsi que sur certains vêtements de la 
marque. Il apparaît pour la première fois dans un spot télévisé de 1988 où 
l’on rencontre le sympathique octogénaire Walt Stack. Ce dernier, portant 
une paire de chaussures de la marque, pratique son footing matinal, d’une 
dizaine de kilomètres, sur le Golden Gate Bridge de San Francisco, par 
une belle journée ensoleillée. Le slogan est révélé à la fin de la publicité. Il 
est probable qu’en le découvrant, le consommateur/allocutaire associe 
spontanément it à une action sportive ; très certainement celle d’enfiler 
une paire de baskets et d’aller courir à son tour. Toutefois, de nombreuses 
autres interprétations sont envisageables. Chacun pourra librement 
interpréter le slogan comme une incitation à accomplir une action, pas 
nécessairement d’ordre sportif, qui a tendance à être repoussée. Il faut 
noter par ailleurs que it ne fonctionne pas seul. Il est intégré au sein de la 
proforme complexe do it. La reprise qui peut être opérée passe donc par le 
sémantisme de do, comme le soulignent Rotgé et Lapaire (2004, 215) : 
« DO proforme étant historiquement lié à DO lexical, il n’est guère 
surprenant que le prédicat évoqué soit souvent une activité, une action, 
une entreprise à caractère dynamique ». 
Dans les campagnes plus récentes de Nike®, il est toujours possible 
de lier it à une action sportive. Cependant, d’autres éléments paraissent se 
                                                
10  Afin de faciliter la lecture de l’analyse, le pronom à l’étude sera identifié dans chaque 
exemple en caractère gras et son référent sera souligné en trait plein s’il est clairement 
identifiable.  
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mêler à la simple pratique d’un sport. De nombreux concepts, connotés 
positivement, tels que la confiance et le dépassement de soi, la motivation, 
la non-limite, le sport accessible à tous (que ce soit en termes de genre, de 
silhouette, d’origine ethnique ou sociale, d’âge, de handicap, etc.) se 
rencontrent fréquemment. Ainsi, il s’avère compliqué d’identifier une 
action unique et spécifique qui corresponde au référent de it. Ce dernier 
peut donc être perçu comme « vague »11. Néanmoins, quelle que soit 
l’action qu’un consommateur/allocutaire peut concevoir, it reste en mesure 
d’y renvoyer.  
Examinons d’autres contextes où le slogan (1) se manifeste. 
Imaginons qu’un consommateur/allocutaire conduise sur le périphérique, 
se dirigeant vers son lieu de travail, et qu’il passe devant un immense 
affichage de Nike® comme celui-ci : 
 
 
 
Aucune image n’accompagne le slogan ; le contexte est quasiment 
inexistant. Par conséquent, le lien référentiel qui peut être établi avec it 
n’est plus directement lié au contexte de la publicité télévisée. Comment 
décrire ce lien, si tant est qu’il y en ait un ? Plusieurs cas de figure 
paraissent envisageables. Premièrement, il est possible que l’automobiliste 
établisse un lien indirect avec les connaissances générales qu’il possède de 
la marque et du slogan. Il pourra sans doute se remémorer l’un des spots 
publicitaires qu’il a déjà visionné et associer it à une action liée au sport. 
Dans une autre configuration, le consommateur/allocutaire pourra avoir 
une interprétation de it beaucoup plus libre. Sans contexte précis, les 
possibilités sont en effet pratiquement illimitées et il est possible qu’aucun 
lien ne soit établi avec une activité sportive. It peut alors correspondre à 
toute action de la vie quotidienne considérée comme positive ou 
valorisante. Dans les deux cas, l’inférence jouera un rôle important dans 
                                                
11  « Vagueness has been equated with the lack of sharp boundaries and the existence of 
borderline cases. […] Vague expressions are typically subjective, or what has come to be 
known as judge dependent » (Solt 2015, 109-110). 
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l’établissement du lien référentiel : l’interprétation de it sera déduite ou 
sous-entendue grâce à un contenu absent du champ textuel (Reichler-
Béguelin 1988). Enfin, il se peut que, concentré sur la route, le 
consommateur ne prête aucune attention à cette publicité. 
Concentrons-nous à présent sur : 
 
(2) Because I’m/you’re worth it® 
 
En apparence, it est présenté comme un élément connu, qui est 
unique et spécifique, reprenant un élément anaphorique. Il paraît 
également être aisément identifiable. En réalité, le référent de it n’est pas 
clairement identifié et le lien anaphorique qui semble être établi avec it 
n’est qu’une illusion. Le consommateur/allocutaire a l’impression que it 
reprend un élément déjà mentionné alors que le référent de it se situe 
plutôt dans le champ situationnel. En effet, les campagnes publicitaires de 
l’Oréal Paris® s’accompagnent toujours d’une mise en scène et d’une 
esthétique très soignées. Les produits sont présentés par de magnifiques 
actrices ou mannequins, sublimées par la lumière et une atmosphère 
glamour. Dans ce slogan, it représente, selon nous, le concept imaginaire 
de la beauté parfaite et inatteignable ; c’est une qualité indescriptible. De 
fait, it n’est pas connu, bien que le consommateur/allocutaire puisse avoir 
l’impression de savoir ce qu’il représente précisément et qu’il soit tenté de 
vouloir posséder cette vertu, alors même qu’il ignore ce qu’elle est. It peut 
de nouveau être qualifié de vague. Ainsi, par son slogan, l’Oréal Paris® 
incite la consommatrice/allocutaire à atteindre l’impossible, ou 
l’inatteignable, en utilisant les cosmétiques de la marque.  
Intéressons-nous au slogan de McDonald’s® : 
  
(3) I’m lovin’ it®12  
 
Il se rencontre très fréquemment sur des affiches publicitaires. À première 
vue, cet énoncé constitue un cas d’anaphore tout à fait classique ; it 
reprend le SN McDonald’s. Cependant, à se pencher plus en détail sur le 
terme McDonald’s, il est possible de considérer que ce SN ne répond pas 
véritablement aux critères d’unicité et de spécificité d’un référent. En effet, 
                                                
12  Une comparaison de l’emploi référentiel de it à celui de I mériterait un développement 
relativement important que les limites de ce travail ne permettent pas. 
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au-delà d’être une marque, McDonald’s® est également une chaîne de 
restaurants. A fortiori, McDonald’s® représente un type de nourriture, 
une atmosphère, une identité, le Big Mac™, le Happy Meal™, etc. De 
nombreux éléments peuvent donc être associés au concept 
« McDonald’s ». De plus, tous les restaurants de la chaîne sont construits 
et agencés de manière similaire. Le consommateur/allocutaire établit alors 
sans doute un lien référentiel avec un restaurant McDonald’s® typique. 
Par conséquent, nous constatons que les aspects unique et spécifique du 
référent ne sont pas satisfaits. Ce type de cas sera de ce fait qualifié de 
référence non spécifique. Notons que le vague est une fois de plus 
convoqué à travers it mais à un degré moindre qu’en (1) et (2). 
Le calcul du lien référentiel de it dans le slogan est différent dans les 
publicités pour la télévision. En considérant que la qualité première de 
McDonald’s® est d’être une chaîne de restauration rapide, il est 
envisageable de concevoir que la nourriture proposée à la vente soit mise 
en évidence dans les campagnes publicitaires. C’est le cas dans la plupart 
des spots télévisés de la marque. Toutefois, dans une vidéo datant de 
2010, aucun plan ne montre de nourriture. Seule la commande du client 
emballée dans un sac en papier apparaît à l’écran. Cette publicité met en 
scène un automobiliste qui se rend au McDrive™ la nuit. Au moment de 
passer commande, il n’immobilise pas son véhicule et continue de faire le 
tour du restaurant plusieurs fois, sans jamais s’arrêter. Le téléspectateur 
interloqué comprend plus tard que le conducteur est le père d’un bébé 
endormi à l’arrière du véhicule et que l’arrêt de la voiture provoquerait le 
réveil de l’enfant. Le personnel du restaurant met alors tout en œuvre pour 
que l’automobiliste parvienne à obtenir sa commande, ce qui se produit 
évidemment à la fin de la publicité. Le slogan s’affiche à ce moment-là à 
l’écran. 
Plusieurs concepts liés à la chaîne sont ainsi mis en avant dans ce 
spot télévisé : la famille, l’accueil du client, les employés dévoués, etc. La 
nourriture/le goût « McDonald’s® » ne paraît pas être l’élément le plus 
important. C’est plutôt l’atmosphère, ou l’ambiance, « McDonald’s® » qui 
sont illustrées dans la publicité et qui semblent correspondre au référent de 
it. Bien que l’anaphore ne soit à exclure totalement, il ressort que le 
référent de it reste plus aisément accessible grâce au contexte. Le lien 
référentiel est donc davantage de l’ordre de l’extralinguistique que de 
l’intralinguistique.  
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Un phénomène assez similaire se rencontre en (4) : 
 
(4) It’s not just coffee. It’s Starbucks®.  
 
Il ressort de cet exemple une certaine ambivalence de ce qui est visé 
entre le goût « Starbucks® » (coffee) et le lieu/l’atmosphère du coffee shop. 
À travers ce slogan, le consommateur/allocutaire peut interpréter que l’on 
ne va pas uniquement chez Starbucks® pour boire un simple café. Passer 
un moment agréable est une autre des raisons qui poussent à s’y rendre. 
Dans ces deux derniers exemples, le concept « d’expérience » 
McDonald’s® ou Starbucks® paraît émerger du slogan et de it. Il reste 
néanmoins assez difficile de considérer que it cible un élément 
véritablement unique, spécifique et clairement identifiable dans ce type de 
publicités. Nous remarquons en outre que le vague peut se rencontrer, que 
it soit placé en position de sujet ou d’objet (comme en (3)). 
 
 
It anaphorique 
 
Anaphore spécifique 
 
L’analyse des premiers exemples montre que l’anaphore ne se 
rencontre pas aussi fréquemment dans les slogans publicitaires que dans 
l’ensemble des énoncés où it est présent. Ces remarques conduisent à 
s’interroger sur les possibilités d’établir un lien endophorique dans le 
slogan publicitaire. Selon notre classement, l’anaphore est le lien 
référentiel prédominant dans 156 exemples, soit environ 28% des cas. 
Cette catégorie répond aux trois critères d’unicité, de spécificité et 
d’identifiabilité du référent. Toutefois, il est parfois délicat de délimiter si 
le lien anaphorique cible plutôt un élément spécifique ou non spécifique. 
Considérons : 
 
(5) Rexona®. It won’t let you down® 
 
Nous constatons que it reprend le SN Rexona®, qui correspond à une 
marque de déodorants. Ainsi, quel que soit l’exemplaire que vous 
posséderez, celui-ci pourra satisfaire la condition « not let you down ». Le 
slogan ne vise a priori aucun exemplaire particulier de déodorant 
Rexona®. Cependant, face à ce type d’énoncés, il est possible d’envisager 
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que pour le consommateur/allocutaire, it peut faire référence au déodorant 
unique et particulier qu’il possède ou bien qu’il peut acheter dans son 
supermarché. Nous estimons que le consommateur a davantage tendance 
à viser un élément spécifique plutôt que non spécifique, bien que cette 
dernière interprétation ne soit pas à exclure totalement. Penchons-nous sur 
d’autres exemples : 
 
(6) Apple® : Macintosh. It Does More. It Costs Less. It’s that Simple.® 
(7) My Flower Shop® : We are passionate about our work…and it shows!® 
 
Il s’agira d’observer que le référent de it peut être un élément plus ou 
moins large. En effet, en (6), les deux premiers it, en gras, ciblent le 
logiciel Macintosh, qui est un élément unique et spécifique très étroit. En 
revanche, en (7), it reprend l’ensemble de l’énoncé qui le précède, à savoir 
We are passionate about our work. Ce segment, qui implique, certes, une 
idée sémantique unique et spécifique, est beaucoup plus large. It marque 
ici la reprise d’une relation prédicative composée d’une pluralité 
d’éléments, contrairement à (6) où le SN Macintosh fonctionne en tant 
que notion complétement unique. 
Le lien référentiel peut également intervenir sous la forme d’un jeu 
sur la catégorie grammaticale : 
 
(8) The Independent® : It is. Are you?® 
 
Dans cet énoncé, it reprend uniquement l’adjectif Independent, et 
non le SN The Independent. Le consommateur/allocutaire établit de ce 
fait une anaphore qui passe, dans un premier temps, par l’ensemble du SN 
et le conduit, par le biais d’une ellipse, à la valeur sémantique de l’adjectif.  
  Le corpus d’exemples a également permis de souligner 
que, dans certains cas, le lien unissant le slogan au produit dont il fait la 
promotion n’est pas toujours très explicite : 
 
(9) Philadelphia® : Love life. It’s delicious.® 
 
Un lien anaphorique est présent entre it et le SN life. Toutefois, dans la 
mesure où ce slogan est utilisé pour une marque de fromage frais, la 
relation qui pourrait être établie entre life et la marque Philadelphia® n’est 
pas des plus évidentes, ou peut-être pas celle à laquelle il est possible de 
s’attendre de prime abord. Ainsi, le lien anaphorique qui existe entre it et 
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life peut être remis en question ; l’adjectif delicious paraît en effet plus 
adapté à qualifier le fromage. Quelle est donc la véritable cible de it ? Le 
slogan implique-t-il que consommer la marque Phildelphia® conduirait à 
avoir a delicious life ? Il ressort qu’une certaine ambiguïté13 vient se mêler 
à ce cas qui, en apparence, peut s’avérer être une anaphore des 
plus classiques.  
 
 
Anaphore non spécifique 
 
Intéressons-nous aux slogans classés parmi les anaphoriques non 
spécifiques. Ils représentent 7% de notre classement. 
 
(10) CMFC, Cape May Fitness Center® : Success is not a gift. It’s a 
choice®. 
(11) Harley-Davidson® : The Road Starts here. It never Ends®. 
 
En apparence, ces énoncés sont tout à fait semblables aux cas 
analysés précédemment. Seulement, contrairement aux exemples ci-
dessus, les référents de it ne correspondent pas à des entités spécifiques : it 
ne cible pas un succès ou une route particulière, il renvoie aux concepts de 
« success » et de « road ». Quel impact ces slogans peuvent-ils avoir sur le 
consommateur/allocutaire ? Notre hypothèse est que, face aux cas où le 
référent de it est non spécifique, le consommateur/allocutaire a tendance à 
identifier un référent spécifique. Il est probable qu’il établisse des liens 
inférentiels pour parvenir à un élément particulier. En (10), nous 
envisagerons que le consommateur/allocutaire tente de cibler un succès 
spécifique, il peut très certainement identifier une personne de son 
entourage, ou lui-même, en quête d’une remise en forme sportive. Dans 
l’exemple (11), il peut se représenter mentalement une route particulière 
où rouler en Harley-Davidson® est possible. Dans le cas de l’anaphore 
spécifique comme dans celui de l’anaphore non spécifique, il semble que le 
consommateur/allocutaire parvienne à identifier un élément qui peut 
correspondre au référent de it. 
                                                
13  « L'ambiguïté sera définie comme (a) un cas de non biunivocité entre formes et sens, (b) 
qui donne lieu à un choix nécessaire et impossible, et (c) qui constitue cas (sic) d'univocité 
dédoublée » (Fuchs 2009, 5). 
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L’addition des anaphoriques non spécifiques et des anaphoriques 
spécifiques révèle que le lien anaphorique est le plus représenté dans 
l’ensemble de notre étude, avec un total de 35% environ. Il est suivi de la 
référence situationnelle, qui représente 29% des cas.  
 
 
It situationnel 
 
Deixis 
 
Différentes manifestations du lien référentiel de it se rencontrent 
parmi les emplois situationnels. Considérons tout d’abord le cas suivant : 
 
 
 
(12) Cazadores®. The one with the deer on it®. 
 
 
Ce slogan est utilisé par une compagnie de tequila. Le type de référence 
activé ici est la deixis. It « pointe » vers un élément présent dans la 
situation. Plus précisément, un lien référentiel est établi avec la bouteille 
physique de la marque qui affiche un logo avec une tête de cerf. Dans cet 
exemple un référent est aisément identifiable. Cependant, ce n’est pas 
toujours le cas. En effet, cibler un élément très précis est parfois difficile. 
Le slogan (13) ci-dessous, proposé pour une entreprise de nettoyage, est 
présent sur une affiche publicitaire illustrée par plusieurs images liées aux 
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tâches ménagères. Ainsi, il s’avère délicat d’identifier précisément une 
action unique et spécifique ; le référent est vague. It semble se confondre 
plus généralement avec l’activité « corvée ménagère ». Par ailleurs, le 
consommateur/allocutaire accède à ce référent uniquement par le biais des 
images, donc de manière sémiotique. It ne cible pas, comme en (12) un 
élément particulier de la situation d’énonciation. Le 
consommateur/allocutaire détermine à partir du message véhiculé par les 
photos quel est le référent visé. 
 
 
 
(13) Merry Maids®. Relax. It’s done®. 
 
 
Un même slogan peut parfois faire appel à un lien déictique ainsi 
qu’à une référence anaphorique. C’est ce qui se produit dans le cas 
suivant : 
 
 
 
 
(14) Escape massage center®. “Because YOU deserve It”® 
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Dans cet exemple, it paraît, de prime abord, faire référence à un massage, 
qui est l’activité principale délivrée par la société. Cependant, le slogan est 
accompagné de plusieurs images qui mettent en scène d’autres concepts 
que celui du massage. L’interprétation du référent de it passe donc, dans 
un premier temps, par un lien anaphorique établi avec le SN massage, 
mais la présence des photos conduit à reconsidérer ce référent. Des liens 
sémiotiques interviennent également dans l’identification de ce dernier. 
Plus généralement, il ressort que la cible de it est, au-delà du massage, 
l’idée d’un moment de détente et de relaxation, un moment pour soi qui 
est offert dans le but de retrouver un esprit clair. De ce fait, le référent de 
it ne correspond pas à un élément unique et spécifique. Il vise 
principalement l’activité d’un massage qui mène, dans un second temps, à 
un état de bien-être et d’apaisement. Précisons que la présence du pronom 
personnel YOU invite le consommateur/allocutaire à créer une mise en 
situation à partir des images et que c’est aussi en cela que le lien 
référentiel activé est situationnel. 
 
Référence au temps chronologique 
 
It dans le slogan publicitaire possède également dans de nombreux 
cas un référent associé au temps chronologique. Face à ce type de cas, it 
sera qualifié, à la suite de Bolinger (1977) de « ambient ». Ce type de 
référence concerne 5% de notre corpus. 
 
(15) Tim Hortons® : It’s Time for Tims®. 
(16) Oscar de la Renta® fur coats : Isn’t it time you got an Oscar?® 
 
Dans ces énoncés, le consommateur/allocutaire peut identifier que it cible 
une période chronologique unique et spécifique : le moment exact où le 
consommateur/allocutaire découvre le slogan. It vise donc ici un donné de 
la situation d’énonciation et établit, de fait, un lien situationnel. Notons 
par ailleurs que l’interprétation du référent de it repose sur l’association 
qui est faite avec l’attribut du sujet time. Seul, son référent n’est pas 
accessible. 
Dans les contextes liés au temps chronologique, l’inférence joue 
parfois un rôle majeur dans l’interprétation du référent de it. 
 
(17a) 1-800-Dentist®. Seriously, it’s time®. 
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Le consommateur/allocutaire peut interpréter, grâce à ses connaissances 
générales, que it cible la période où il lui est nécessaire de prendre rendez-
vous chez le dentiste. Chacun sait en l’occurrence que certaines personnes 
peuvent avoir tendance à repousser leur visite de contrôle dentaire annuel. 
Il est de plus envisageable que le consommateur/allocutaire construise en 
pensée un énoncé extraposé14 tel que :  
 
(17b) Seriously, it’s time to go to the dentist. 
(17c) Seriously, it’s time (that) I go to the dentist. 
 
Référent situationnel inférentiel 
 
Dans le dernier exemple présenté, le référent de it est, en principe, 
accessible à tout consommateur/allocutaire comprenant la langue anglaise. 
Dans d’autres cas, l’inférence pourra faire appel à des connaissances 
davantage culturelles. C’est ce qui se produit avec le slogan de cette 
compagnie de thé, très consommée en Grande-Bretagne : 
 
(18a) PG tips®. “It’s the taste!”® 
 
Ce slogan est présent sur les emballages de la marque PG tips®. Il se 
manifeste donc dans un contexte assez réduit. Ainsi, un 
consommateur/allocutaire qui consomme ce thé pour la première fois ne 
comprendra peut-être pas ce que signifie le slogan, ou bien il ne sera sans 
doute pas en mesure d’identifier les propriétés a priori particulières liées à 
cette boisson. En revanche, la plupart des Britanniques pourront établir un 
lien inférentiel vers le spot télévisé qu’ils ont visionné de nombreuses fois. 
En effet, le sens et le référent de it sont à aller chercher dans une 
campagne publicitaire de la marque où l’on découvre un homme et une 
marionnette en forme de chimpanzé préparant leur tasse de PG tips® 
matinale. Une fois assis à table et dégustant leur infusion, l’homme 
affirme : 
 
"There's no other tea to beat PG."  
 
                                                
14  Structure impliquant le déplacement syntaxique du sujet ou de l’objet sur la droite de 
l’énoncé. La place de sujet ou d’objet laissée vacante est alors comblée par it. 
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Et le singe poursuit en s’exclamant :  
 
"It's the taste!"  
 
Le consommateur/allocutaire peut ainsi de nouveau créer un lien 
inférentiel qui lui permet de compléter mentalement l’énoncé du 
chimpanzé. Citons par exemple : 
 
(18b) It’s because of the taste that no other tea can beat PG. 
(18c) It’s the taste that makes PG so special. 
(18d) It’s the taste that makes PG the best tea. 
 
Ces possibilités ne sont pas exhaustives. Chaque consommateur / 
allocutaire peut avoir une interprétation différente du sens et du référent 
de it. 
 
 
Autres phénomènes 
 
It lié au tabou social 
 
Le corpus d’exemples a fait ressortir que l’inférence est parfois 
employée dans un autre contexte particulier. Elle permet dans certains cas 
d’éviter de mentionner et/ou de montrer une réalité embarrassante, qui 
relève généralement du tabou social. C’est ce qui se produit ci-dessous : 
 
 
 
(19) Kleenex® : let it out®. 
 
Tout consommateur sait que Kleenex® est une marque de mouchoirs en 
papier. En conséquence, dans ses campagnes, il n’est pas nécessaire que la 
marque montre les produits qu’elle vend. Le consommateur/allocutaire 
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crée un lien inférentiel grâce à ses connaissances de la marque Kleenex® et 
de l’utilisation qui est traditionnellement faite des mouchoirs en papier 
pour parvenir au référent de it.  
L’inférence peut intervenir au contact d’autres types de tabous 
sociaux tels que la mortalité, la maladie, les menstruations, l’incontinence, 
ou encore la sexualité, ce qui peut être observé dans le slogan de cette 
marque de préservatifs : 
 
(20) Jiffi® : Real men do it in Jiffi® 
 
Il s’agira d’observer d’autre part que it fait ici partie d’un phrasème verbal 
du modèle verbe + it (Gardelle 2011). Il constitue donc de nouveau une 
unité inséparable du verbe do. 
 
Ambivalence référentielle 
 
Plusieurs exemples du corpus ne visent pas un mais deux référents. 
En d’autres termes, deux interprétations du référent ciblé et de la valeur 
sémantique de it sont envisageables. Ce double lien référentiel se rencontre 
fréquemment dans le slogan publicitaire, ce qui peut être justifié car il 
permet d’attirer l’attention du consommateur/allocutaire. Il est néanmoins 
possible de noter des différences en termes référentiels dans les slogans qui 
utilisent cette polysémie. Des cas ont été relevés où le référent de it peut 
être interprété comme étant le nom de la marque ou bien ce que signifie ce 
nom : 
 
(21) Pedigree®. It’s a dog thing®. 
(22) Eight O’Clock® (coffee beans & ground coffee) : Wake up. It’s Eight 
O’Clock®. 
 
En (21), it reprend, de manière anaphorique, la marque de nourriture 
pour chien Pedigree®. Toutefois, une autre interprétation du référent, où 
it marque la reprise du sens du terme « pedigree », est possible. Ce dernier 
possède des connotations marquées positivement, telles que la pureté ou la 
supériorité. Ces éléments laissent entendre que cette marque conférera à 
l’animal qui la consommera les valeurs associées au terme « pedigree ». 
Dans l’exemple (22), le lien référentiel est établi dans l’extralinguistique. It 
peut faire référence au temps chronologique, comme dans les cas analysés 
plus haut, ou bien il peut cibler, de façon déictique, un élément présent 
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dans la situation d’énonciation, très certainement une tasse de café. Ainsi, 
la présence d’un double lien référentiel se rencontre aussi bien dans les cas 
endophoriques qu’exophoriques.  
L’ambivalence sémantique et référentielle de it peut se manifester de 
façon quelque peu différente : 
 
(23) Mecer®. Experience IT® 
(24) Huggies® : Do it in Huggies®. 
 
En (23), dans la première interprétation, le référent de IT est un SN ; il 
correspond au secteur informatique (Information Technology), puisque 
Mecer® est un fabriquant dans ce domaine. Une lecture anaphorique 
semble également envisageable. IT est alors un pronom qui se substitue au 
nom de la marque Mecer®. La référence de it en (24) se comprend dans la 
situation d’énonciation du spot télévisé où le slogan est employé. Dans 
cette publicité, on découvre un groupe de bébés effectuant toutes sortes de 
mouvements et de jeux (glissades sur un toboggan, jeux de ballon, courses, 
etc.). Le consommateur/allocutaire peut alors considérer que it cible 
potentiellement n’importe quelle activité effectuée par les bébés. 
Cependant, il est également possible que it reçoive une interprétation plus 
proche de la fonction principale de la marque Huggies®. Plus 
généralement, ce que les enfants « font » dans leurs couches sont leurs 
besoins. De ce fait, il semble qu’à travers it, c’est également cette activité-
là qui est visée, ce qui est délicat pour la marque de mettre en avant pour 
des raisons de tabou social similaires aux cas étudiés ci-dessus. Par ailleurs, 
nous constatons de nouveau que it fonctionne au sein du syntagme do + it. 
Dans la première interprétation, do + it constitue une proforme complexe 
du type présenté en (1). En revanche, si l’interprétation du tabou social est 
choisie, do + it constitue un phrasème similaire à celui de l’énoncé (20).  
Les derniers exemples qui viennent d’être examinés rendent possible 
deux interprétations sémantiques et référentielles de it. Il s’avère 
quelquefois plus difficile de dissocier les deux lectures : 
  
(25) Tropicana Pure Premium® : if it tasted any fresher it would still be on 
the tree® 
 
Dans ce slogan faisant la promotion d’une marque de jus de fruits, 
déterminer si l’élément qui est ciblé par it correspond plutôt au fruit ou à 
son jus est peu aisé. En effet, c’est le fruit qui pousse sur l’arbre et non le 
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jus, mais dans les produits de cette marque c’est le jus qui peut être 
qualifié de « fresher » et non le fruit, du moins pas de manière directe. 
Définir si it fait davantage référence au fruit ou à son jus paraît donc 
impossible dans ce slogan. Le flou référentiel opéré ici est ce qui aura sans 
doute un impact auprès du consommateur/allocutaire. 
 
 
It au référent faiblement identifiable 
 
Les exemples analysés jusqu’ici ont mis en évidence qu’il était en 
principe possible d’identifier un référent pour it. Il arrive fréquemment que 
ce référent ne respecte pas les trois critères d’unicité, de spécificité et 
d’identifiabilité. Néanmoins, de manière générale, le consommateur / 
allocutaire parvient à cibler un élément. Penchons-nous à présent sur les 
cas où il s’avère difficile de viser un référent. 
 
(26) Interflora®. Say it with flowers® 
(27) Nakumatt®. You need it, We’ve got it.® 
 
Ces exemples partagent la particularité d’avoir une infinité de possibilités 
référentielles. En effet, dans ces formes de slogans, it possède la capacité 
de se substituer à n’importe quel élément auquel le consommateur / 
allocutaire pourra penser. Dans l’ensemble de ces cas, le contexte 
situationnel permet de viser un élément non spécifique. Dans certains 
énoncés, les possibilités d’interprétations de it sont toutefois plus limitées. 
En (26), it correspond à un « message » qu’un consommateur/allocutaire 
peut souhaiter exprimer à travers un bouquet de fleurs. Il est ainsi possible 
de cibler un élément, mais celui-ci peut prendre des formes très diverses et 
variées. Nous pourrons envisager : « thank you », « forgive me » ou encore 
« I love you », mais it peut correspondre à une infinité d’autres messages. 
En (27), le consommateur/allocutaire est informé que quel que soit ce 
dont il aura besoin, il pourra le trouver dans l’un des supermarchés de 
l’enseigne Nakumatt®. Dans ces exemples, it a donc été catégorisé parmi 
les emplois au référent faiblement identifiable. 
D’autres formes de it au référent faiblement identifiable ont été 
recensées : 
 
(28) Nivea Men® : It starts with you® 
(29) Popsicle® : If it’s popsicle, it’s possible!® 
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Il est incontestable que ces slogans publicitaires possèdent une valeur 
sémantique. Néanmoins, il s’avère relativement compliqué d’expliquer ce 
qu’ils signifient. Le sens de it dans ces énoncés est à la fois vague et 
ambigu. Il apparaît ainsi impossible pour le consommateur/allocutaire 
d’identifier un élément précis. De ce fait, nous avancerons de nouveau face 
à ce type de cas que it possède un statut référentiel faiblement identifiable.  
 
 
Liens référentiels de it moins représentés 
 
Il ressort de ces derniers exemples que l’impossibilité d’identifier un 
référent précis à it ne constitue en aucun cas un frein à la réussite d’un 
slogan publicitaire. De ce fait, il faut se demander quelles sont les limites à 
l’emploi de it dans cette forme d’énoncés. Existe-t-il des cas où le lien 
référentiel qui peut être établi avec it conduit à un « échec » du slogan 
publicitaire ? Notre classement a révélé que certaines catégories 
référentielles étaient sous-représentées par rapport à ce qui peut se 
rencontrer habituellement, tous types d’énoncés confondus. C’est le cas 
des it cataphoriques. Cette catégorie distinguera les it uniquement 
cataphoriques des it utilisés dans les extrapositions. Notre corpus ne 
compte qu’une seule occurrence du premier type : 
 
(30) visitscotland.com : Live it. Visit Scotland.® 
 
Nous remarquons que le référent de it se trouve bien sur sa droite ; it 
annonce le SN Scotland. Ce cas paraît acceptable pour le 
consommateur/allocutaire car le référent de it est très rapidement 
accessible. Il est possible d’imaginer que dans un autre contexte, où le 
référent de it aurait été placé beaucoup plus loin sur la droite, il aurait été 
plus long et peut-être plus compliqué d’accéder au référent de it. Nous 
pouvons en déduire que l’attente, ou le suspens, référentiels ne sont sans 
doute pas des vecteurs de réussite en termes de slogans publicitaires. Le 
fait de ne pas pouvoir cibler un élément identifiable n’est donc pas 
problématique. En revanche, devoir « attendre » pour identifier cet élément 
n’est semble-t-il pas souhaitable15.  
                                                
15  Une étude plus développée serait nécessaire pour vérifier cette hypothèse.  
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Intéressons-nous à présent à l’extraposition du sujet. 23 occurrences 
de cette construction ont pu être relevées, soit environ 4% du corpus. 
Ainsi, l’utilisation de cette structure dans le slogan publicitaire n’est pas 
rare, mais elle est un peu moins représentée que ce qui peut se rencontrer 
d’ordinaire. Considérons : 
 
(31) Campbell’s®. It’s amazing what soup can do® 
(32) Air Wick®. It’s Good to be Home® 
 
L’une des explications possibles pour justifier cette faible représentativité 
est que l’extraposition du sujet est une construction généralement assez 
longue, en termes de nombre de mots. En effet, cette structure répond au 
principe de l’end weight16, défini par Quirk et al. (1973). Par conséquent, 
l’extraposition du sujet n’est pas particulièrement adaptée au slogan 
publicitaire qui, comme il a pu être observé, est « une formule concise » 
(Reboul 1975, 42).  
De la même manière que pour l’extraposition du sujet, la clivée en it 
est faiblement représentée dans le slogan publicitaire : 13 énoncés ont été 
relevés, ce qui représente environ 2% du corpus. Ici encore, bien qu’elle 
soit peu présente, nous observons que cette structure peut se manifester 
dans le slogan publicitaire. Ce faible résultat peut toutefois être perçu 
comme surprenant quand on sait que la clivée en it permet de mettre en 
relief un élément : le focus. L’une des raisons pour lesquelles cette 
construction est peu représentée est sans doute qu’à l’instar de 
l’extraposition du sujet, la clivée en it constitue souvent un énoncé peu 
concis17. Ainsi, il n’est guère étonnant que les exemples du corpus 
correspondent à des clivées assez courtes, en termes de mots : 
 
(33) Utterly Butterly® : It’s the taste that drives you® 
(34) City Taxi® : It’s service that counts!® 
 
Des slogans de clivée en it relativement longs ont cependant pu être relevés : 
 
(35) Seiko®. It’s your watch that tells most about who you are® 
                                                
16  « The tendency to place new information towards the end of the clause, and […] the 
tendency to reserve the final position for the more complex parts of a clause or sentence » 
(Quirk et al. 1973, 943). 
17  Notons aussi que le lien référentiel n’est pas le même que pour l’extraposition. It dans la 
clivée est généralement considéré comme non-référentiel. 
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Il semble pertinent de noter que ce slogan publicitaire n’a été conservé que 
quelques mois par Seiko®. Il est possible d’interpréter que la marque était 
a priori peu satisfaite de ce slogan. 
 
 
Conclusion 
 
Ce travail a tenté de montrer qu’il n’existe pas de type de lien 
référentiel spécifique à it dans le slogan publicitaire. Cependant, notre 
analyse a révélé que certains emplois sont plus représentés que ce qui peut 
se rencontrer dans un corpus multi-contextuel, alors que d’autres le sont 
moins. Le diagramme ci-dessous présente un résumé de ces résultats : 
 
 
 
Il faut noter qu’il a parfois été impossible de définir quelle catégorie 
référentielle était la plus saillante pour it, ce qui a contraint à établir les 
catégories : faiblement identifiable/situationnel et anaphorique / 
situationnel. 
Enfin, il faut retenir que ce qui paraît différer des autres emplois de 
it, est que, l’ambivalence, l’ambiguïté, ou le vague référentiel de it ne 
constituent en rien un obstacle à la réussite du slogan publicitaire. En 
revanche, le suspens interprétatif du référent cataphorique ne semble pas 
constituer un élément favorable pour le consommateur/allocutaire. 
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